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BMW 3er

TRAUEN SIE NICHT DER WERBUNG.

Die Marketing-Situation

Der Automarkt ist im Jahr 2007 stark
rticklaufig.

Der deutsche PKW-Markt kampft
2007 mit den schlechtesten Absatz-
zahlen seit 1990 (Quelle: KBA.de,
.Neuzulassungen von 1950 bis 2007
nach Fahrzeugklassen”). Bis August
2007 gingen die Zulassungen fur
Neuwagen gegentber dem Vorjahr
um 7.6 Prozent zurlick.

Die Mittelklasse versp(irt noch
gréBeren Druck.

Betrachtet man die Mittelklasse
separat, so zeichnet sich eine noch
drastischere Entwicklung ab. Bis Ende
August stand ein Minus von 9,8 Prozent
zu Buche.

Der BMW 3er bekommt neue
Konkurrenz.

BMWs Volumenmodell, der BMW 3er,
gerat zusatzlich unter Druck. Denn
seit Marz 2007 kampft der bereits

im Marz 2005 auf den Markt gekom-
mene 3er BMW nicht nur mit der
schlechten Marktentwicklung, son-
dern zusatzlich auch mit einem neuen
Wettbewerber: der vollstandig Uber-
arbeiteten Mercedes C-Klasse. Diese
schob sich mit 8019 verkauften Ein-
heiten im August 2007 auf Platz 2
der meistverkauften Neuwagen in
Deutschland. Im gleichen Zeitraum
landete der BMW 3er mit 5811 ver-
kauften Fahrzeugen nur auf Platz 7.
Damit erreichte BMW im August 2007
einen Absatzanteil von 16 Prozent am

Mittelklasse-Segment. Mit diesem
Ergebnis lag der BMW 3er einerseits
6,1 Prozent hinter der neuen C-Klasse
zurlick und andererseits gleichauf mit
dem zweiten groBen Konkurrenten,
dem Audi A4.

Es gilt angestammtes Terrain
zurlickzuerobern.

Die Marktfuhrerschaft im Premium-
Mittelklasse-Segment ist fir BMW
das Ziel. BMW hat tber die Jahre das
Segment etabliert und immer wieder
neue Akzente gesetzt. Dabei ging es
nie ausschlieBlich darum, den Spitzen-
reiter in Bezug auf den Absatz zu stel-
len. Man wollte seit jeher das beste
Auto im Segment bauen und damit
das zentrale Markenversprechen
.Freude am Fahren” bestatigen.

Der BMW 3er — immer noch das
beste Auto seiner Klasse.

Auch die Fachpresse (AMS, Auto Bild,
Autozeitung etc,) Uberzeugte sich da-
von und bescheinigte dem BMW 3er
einstimmig diese Qualitaten. So domi-
nierte der BMW 3er einen Vergleichs-
test nach dem anderen.

Es ging also darum, den Konsumenten
von diesen Qualitdten zu Uberzeugen
und den BMW 3er wieder auf Posi-
tion 1 zu bringen.

Die Marketing- und Werbeziele

Ziel 1: Aufmerksamkeit und Interesse.
Entwicklung eines Kampagnenkon-
zepts, das erneut auf den BMW 3er
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aufmerksam macht und Kaufinteresse
weckt — und zwar bei hoher Medien-
effizienz. Als Vergleich dient die
Launch-Kommunikation fur die neue
Mercedes C-Klasse.

Ziel 2: Adressen und Probefahrten.
Generierung von 50 Prozent mehr
qualifizierten Adressen im Vergleich
zur Vorjahres-3er-Impuls-Kampagne
World Car of the Year 2006". Gene-
rierung von 1800 echten Probefahrten
durch Kaufinteressenten im kampag-
nenrelevanten Zeitraum.

Ziel 3: Markterfolg.

Steigerung der BMW 3er Neuzulas-
sungen gegeniber dem Wettbewerb
und Ruckeroberung der Absatz-
Spitzenreiterposition im Mittelklasse-
Segment.

Die Zielgruppe

Die Kampagne richtet sich sowohl

an potenzielle Kdufer von unteren
Mittelklasselimousinen (UKL) als auch
an BMW Fahrer, die kurz vor dem
Wiedermotorisierungszeitpunkt ste-
hen. Es sind vornehmlich Manner, die
mitten im Leben stehen und hochste
Anspriiche an sich, ihr Leben und ihr
Auto stellen.

Grundsatzlich sind sie bereit ihre Mar-
ke zu wechseln. Die Marktforschung
hat jedoch ergeben, dass sie Werbe-
plattitiden gegeniber kritisch einge-
stellt sind. Viel mehr bevorzugen sie
Ehrlichkeit und vertrauen beim Auto-
kauf auf objektive Quellen und ihre
eigenen Erfahrungen und Einschét-
zungen.

Wie also umwirbt man eine Zielgrup-
pe, die der Werbung und ihren Aussa-
gen wenig Vertrauen schenkt?

Die Kreativ-Strategie

Ein jeder baut das beste Auto.

Wenn es um die Kommunikation

im Automarkt geht, so ist diese von
einer Ubergeordneten Konvention be-
stimmt: Alle Automarken inszenieren
ihre Produkte in der Werbung als das
Nonplusultra.

Der BMW 3er sticht heraus.

Fakt ist jedoch, dass der BMW 3er
trotz Launch der neuen C-Klasse im-
mer noch das beste Auto seiner Klas-
se ist. Zu diesem Schluss kommt nicht
nur die Fachpresse; zu diesem Schluss
kommt man vor allem selbst, wenn
man den BMW 3er Probe fahrt.

Die Lésung: der Verzicht auf Werbe-
plattitdden.

Es gilt die Zielgruppe davon zu Uber-
zeugen, dass sie nicht der Werbung
trauen soll, sondern nur sich selbst —
bei einer Probefahrt. Deshalb nutzt
die Kommunikation bewusst das Ele-
ment der werblichen Ubertreibung
und schafft eine mehr als perfekte
Werbewelt fiir den BMW 3er. Um
dann im nachsten Schritt mit den
Ubertreibungen Schluss zu machen
und den Betrachter aufzufordern,
nicht den autotypischen Werbebildern
zu vertrauen. Im selben Duktus endet
die Kampagne stets mit der Aufforde-
rung: ,Trauen Sie nicht der Werbung.
Trauen Sie nur sich selbst. Testen Sie
den BMW 3er. Den Seriensieger der
Vergleichstests.”
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Trauen Sie nicht der

Teaser

Zusatzlich wird die Aufforderung zur Die Media-Strategie
Probefahrt mit dem Aufzeigen dreier Um die Kampagnenziele zu erreichen,
maoglicher Wege zur Kontaktaufnah- wurde eine reichweitenstarke Einsatz-
me unterstutzt: einer Hotline, einer strategie gewahlt. Zur maximalen
SMS-Kurzwahl sowie der Micro-Site Steigerung der Awareness und zum
www.bmw-probefahren.de. Ausbau der Reichweite wurde die
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Trauen Sie nicht der Werbung

Trauen Sie nur sich selbst.
Testen Sie den BMW 3er.

2/1 Publikumszeitschriften

integrierte Kampagne in flr die Ziel-
gruppe relevanten Medien und Kana-
len platziert.

TV und Print bilden das reichweiten-
starke Fundament.

TV und Print dienen dazu, hohe
Awareness aufzubauen und gleich-
zeitig die Botschaft zu etablieren,
nicht den autotypischen Werbebildern
ZuU vertrauen, sondern den BMW 3er
selbst zu testen.

Intensivierung der Kampagnenbot-
schaft tber das Internet.

Das Internet wird genutzt, um die
Awareness weiter zu steigern und
das Interesse innerhalb der Zielgruppe
fur eine Probefahrt mit dem BMW 3er
gezielt zu schiren. Mit animierten
Online-Werbeformen werden die Ver-

braucher gezielt auf die Micro-Site
www.bmw-probefahren.de geleitet.

Verldngerung der Kampagne Gber
Handelskommunikation.

Auf lokaler Ebene verstarken Handler-
anzeigen das Probefahrt-Angebot zu-
satzlich. Produktdisplays im Handel
sorgen vor Ort fir Wiedererkennung
und runden so die Kampagne medial
ab.

Die Ergebnisse

Ziel 1: Aufmerksamkeit und Interesse.

Das ehrgeizige Konzept, mit ,unver-
hillter” Kommunikation auf ein zu
diesem Zeitpunkt 2,5 Jahre altes Auto
aufmerksam zu machen und dabei
den Hauptkonkurrenten (die Mercedes
C-Klasse) zu tberfliigeln, geht von
Anfang an auf. Der TV-Spot ,Trauen
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Sie nicht der Werbung” tberfligelt
den Mercedes C-Klasse Launch-Spot
+Alonso — Unglaublich” hinsichtlich
des Kampagnen-Recalls im jeweiligen
kampagnenrelevanten Zeitraum um
20 Prozent (Chart 1).
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TV ,Trauen Sie nicht TV ,Alonso —
der Werbung” Unglaublich”
Quelle: GfK ,,BMW Advertising Monitor”, 2007

Chart 2

Dabei erweist sich der BMW 3er TV-
Spot als duBerst effizient. Mit 157 125
Euro brutto pro Recall-Prozentpunkt
unterbietet er den Launch-TV-Spot
fUr die neue Mercedes C-Klasse um
40 Prozent (Chart 2).
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Chart 2

Ziel 2: Adressen und Probefahrten.

Um Erfolg zu haben, musste die Kam-
pagne nicht nur aufmerksamkeitsstark
sein, sie sollte auch neugierig auf
mehr machen.

BMW wollte daher 50 Prozent mehr
qualifizierte Adressen im Vergleich zur
Vorjahres-3er-Impuls-Kampagne
.World Car of the Year 2006" gene-
rieren. Zusatzlich sollten (auf Basis
dieser Adressen) 1 800 echte Probe-
fahrten mit Kaufinteressenten im kam-
pagnenrelevanten Zeitraum erfolgen.

Auch dieses Ziel konnte die Kampag-
ne deutlich Gbertreffen. Mit 6 008
Adressen Ubertraf die Kampagne die
Vorganger-Kampagne um 117 Pro-
zent. Die Summe der qualifizierten
Adressen (Adressen mit tatsachlichem
Interesse an einer Probefahrt), die sich
nach Prifung der Daten ergab, lag
sogar um 502 Prozent hoher als bei
der Vorganger-Kampagne (Chart 3).
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Chart 3
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Auf Basis dieser Adressen konnten im
Kampagnenzeitraum 2 659 Probe-
fahrten generiert werden. Dies ent-
spricht 50 Prozent mehr als urspriing-
lich geplant (Chart 4).

Echte generierte Probefahrten
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Chart 4
Ziel 3: Markterfolg.

Der BMW 3er ist zurtick. Mit 75 Pro-
zent mehr abgesetzten Fahrzeugen
im September 2007 (gegenlber dem
Vormonat) Ubertrifft er die Absatze
der neuen Mercedes C-Klasse um

18 Prozent (Chart 5).

Aber nicht nur die neue C-Klasse
wurde Uberholt. Mit insgesamt

79 696 abgesetzten Fahrzeugen (Ja-
nuar—-September 2007) erobert der
BMW 3er auch die Spitzenposition

im Mittelklasse-Segment zurlick und
verweist den VW Passat, den Audi A4
und die Mercedes C-Klasse auf die
Platze.

10
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Chart 5

Fazit: Das beste Auto seiner Klasse ist
wieder Segmentfihrer.

In einem rlickgangigen Markt schafft
der BMW 3er wieder den Weg zuriick
auf die SiegerstraBBe. Das Verstandnis
fur die Zielgruppe und dessen konse-
quente Umsetzung in der Kommuni-
kation haben dazu gefiihrt, die Auf-
merksamkeit fUr das bereits 2,5 Jahre
alte BMW 3er Modell zu erhdhen und
die Kaufbereitschaft innerhalb der
Zielgruppe zu steigern. So konnten
schlieBlich 2 659 Probefahrten gene-
riert und der Absatz im September
2007 gegenuber dem Vormonat um
75 Prozent gesteigert werden.

Mit 10 161 verkauften Fahrzeugen
verdrangte der BMW 3er die neue
C-Klasse auf die Platze. Der BMW 3er
schob sich mit 79 696 verkauften
Einheiten in der Gesamtjahresbilanz
der Mittelklasse als Bestseller sogar
vor den VW Passat. Somit wurden die
gesetzten Marketing-Ziele nicht nur
erreicht, sondern Ubertroffen.
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www.bmw-probefahren.de
SMS mit ,,Testen* an 53335*

*Fiir den Versand der SMS fallen die Standardgebiihren Ihres Mobilfunkanbieters an.

TV-Spot ,Keine Werbung”



